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บทคัดย่อ

	 การศึกษาคร้ังน้ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนบุคคล ปัจจัยการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการและการ

ตัดสินใจเข้าศึกษาระดับปริญญาตรี ในมหาวิทยาลัยเอกชนในกรุงเทพมหานคร ของนักเรียนระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย 

เนื่องจากการจัดล�ำดับความส�ำคัญเชิงกลยุทธ์ ความท้าทาย และเทคโนโลยี เข้ามามีบทบาทและเปลี่ยนแปลงรูปแบบใน

การท�ำการตลาดไปอย่างสิ้นเชิง ซึ่งเป็นสิ่งส�ำคัญมากส�ำหรับสถาบันการศึกษาท่ีก�ำลังฟื้นจากวิกฤติ และการท�ำการตลาด

ในยุคปัจจุบันจะต้องมอบประสบการณ์ที่มีความสอดคล้องกับความต้องการของกลุ่มเป้าหมาย ดังนั้นการก�ำหนดกลยุทธ์

ใหม่ๆ ในการท�ำการตลาดเพื่อรับสมัครนักศึกษา จะสามารถดึงดูดความสนใจของนักเรียนระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย

ได้ และส่งผลต่อการตัดสินใจเข้าศึกษาในระดับปริญญาตรี ผู้ศึกษาพบว่า การปรับเปลี่ยนกลยุทธ์การสื่อสารการตลาด

แบบบูรณาการ (Integrated Marketing Communications) อาทิ การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ผ่านส่ือต่างๆ สื่อสิ่ง

พิมพ์ สื่อบุคคล การจัดกิจกรรมพิเศษ รวมไปถึงการท�ำการตลาดทางตรงผ่านช่องทางออนไลน์โดยใช้สื่อสังคมออนไลน ์

(Social Media) ในปัจจุบัน และปัจจัยส่วนบุคคล มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมและส่งผลต่อการตัดสินใจเข้าศึกษาระดับ 

ปริญญาตรี

ค�ำส�ำคัญ: กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ, ปัจจัยส่วนบุคคล, การตัดสินใจเข้าศึกษา

Abstract

	 The purpose of this study was to study personal factors, integrated marketing communi 

cation factor, and decision making to further the study in undergraduate program of private univer 

sities in Bangkok Metropolis of high school students. Because strategies, challenges, and techno 

logies have been prioritized and played a role and radically changed the way of marketing. This is very 

important for educational institutions that are recovering from the crisis. And marketing in today’s 

era must provide an experience that is consistent with the needs of the target audience. Therefore, 

new strategies in marketing to recruit students Will be able to attract the attention of high school 
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students. and affect the decision to study at the bachelor’s degree level. The student realized the 

need to modify the marketing strategy. Therefore, he is interested in studying integrated marketing 

communication strategies such as advertising, public relations through various media. Publications, 

personal media, special events including direct marketing through online channels using social media 

today and personal factors related to behavior will affect the decision to enter a bachelor’s degree. 
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บทน�ำ
	 ทรัพยากรมนุษย์ถือเป็นปัจจัยที่มีความส�ำคัญต่อ

การพัฒนาองค์กรไปจนถึงการพัฒนาประเทศและโลกใบนี ้

การทีจ่ะสร้างทรพัยากรมนุษย์ทีม่คีณุภาพขึน้มาในสงัคมได้

นั้นหน่ึงในปัจจัยส�ำคัญก็คือ การศึกษา (Education) การ

ศึกษานอกจากจะท�ำให้มนุษย์เกิดความรู้ ความคิด ทัศนคติ

และพฒันาตนได้แล้ว สิง่นีย้งัสามารถเป็นตวัก�ำหนดทศิทาง

การเจริญเติบโตของประเทศได้อีกด้วย เพราะหากประเทศ

ไหนมีการส่งเสริมการศึกษาที่ถูกทิศทาง ตลอดจนมีการ

วางแผนการผลิตทรัพยากรมนุษย์ได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

ย่อมท�ำให้ประเทศนั้นมีต้นทุนทางทรัพยากรมนุษย์ที่มี

ศักยภาพในการร่วมกันสร้างประเทศให้ก้าวไกล ซึ่งรวมถึง

หน่วยย่อยขององค์กรด้วยที่หากคัดสรรทรัพยากรมนุษย์

ท่ีมีคุณภาพเข้ามาท�ำงาน และมีกระบวนการท�ำงานที่มี

ประสิทธิภาพย่อมส่งผลให้องค์กรพัฒนาได้อย่างก้าวหน้า

เช่นกัน และองค์กรทุกองค์กรก็ไม่ควรหยุดที่จะพัฒนาองค์

ความรู้ให้กับบุคลากรด้วย เพราะทุกคนสามารถที่จะเรียน

รู้ไปตลอดชีวิต และพัฒนาตนเองได้ตลอดเวลาด้วยเช่นกัน 

(บุญตา สหวงศ์เจริญ, 2562)

	 นับตั้งแต่การก้าวเข้าสู่ศตวรรษที่ 21 เป็นต้นมา 

โลกมีการเปลี่ยนแปลงหลายส่ิงหลายอย่าง อย่างรวดเร็ว

มาก ตั้งแต่เรื่องของการปฏิวัติเทคโนโลยีดิจิทัล (Digital 

Disruption) ไปจนถึงเรื่องของการปฏิวัติอาชีพ (Career 

Disruption) หลายสิ่งหลายอย่างท�ำให้วิถีชีวิตของมนุษย์

เปลี่ยนไปเพ่ือก้าวให้ทันโลกที่เปลี่ยนแปลง รวมไปถึงเรื่อง

การศึกษาที่เริ่มปรับเปลี่ยนรูปแบบตลอดจนมีสาขาวิชา

ใหม่ๆ ที่น่าสนใจเกิดขึ้นมามากมาย การก้าวเข้าสู่ศตวรรษ

ที่ 21 น้ันแม้แต่องค์กรเองก็ต้องปรับตัวให้ทันกับการ

เปลี่ยนแปลง รวมไปถึงผู้ปฏิบัติงานก็ต้องพัฒนาตัวเองให้

ก้าวทันความก้าวหน้าด้วย หลายประเทศเริ่มมีการส่งเสริม

การศึกษาในการเตรียมความพร้อมเพื่อพัฒนาประชากรให้

เหมาะส�ำหรับโลกในยุคใหม่ ไปจนถึงพัฒนากลยุทธ์และ

กระบวนการในการท�ำงานให้ก้าวทันการเปลี่ยนแปลง

	 ในปัจจุบันธุรกิจการศึกษาของประเทศไทยมีแนว

โน้มการพัฒนาท่ีเพิ่มมากข้ึนท้ังภาครัฐและภาคเอกชน ส่ง

ผลให้เกิดการแข่งขันทางการตลาดท่ีสูงข้ึน ท�ำให้สถาบัน

การศึกษาต้องพยายามสร้างภาพลักษณ์เพื่อเป็นการเพิ่ม

ความน่าเช่ือถือให้กับสถาบันการศึกษา โดยใช้การโฆษณา

และการประชาสัมพันธ์ในรูปแบบต่างๆ ไม่ว่าจะเป็นสื่อ

อิเล็กทรอนิกส์ เช่น โทรทัศน์ วิทยุ อินเทอร์เน็ต หรือสื่อ

บุคคล เช่น การพูดคุย การรับฟังและการแลกเปลี่ยนความ

คิดเห็นของคนรอบข้าง หรือส่ือสิ่งพิมพ์ เช่น หนังสือพิมพ ์

วารสาร เอกสาร ใบปลิว แผ่นพับ เป็นต้น น�ำมาผสมผสาน

และใช้ร่วมกนัอย่างเหมาะสม โดยมกีารส่งข่าวสารทีม่คีวาม

ชัดเจนและสอดคล้องสัมพันธ์กัน เพื่อมุ่งสร้างความดึงดูด 

และกระตุ้นให้ผู้เรียนเกิดความสนใจเข้ามาศึกษาในสถาบัน

การศึกษาน้ันๆ สิ่งเหล่านี้เรียกว่า “กลยุทธ์การสื่อสารการ

ตลาดแบบบูรณาการ”

	 การแข่งขันทางธุรกิจของสถาบันอุดมศึกษาจึง

กลายเป็นการตลาดด้านการศึกษา และไม่แตกต่างจาก

แนวทางการตลาดในด้านธุรกิจอื่นๆ แต่ด้วยเหตุที่การให้

บริการทางการศึกษามีความซับซ้อนกว่าการค้าด้านอื่นๆ 

โดยเฉพาะอย่างยิ่ง การตลาดด้านการศึกษามีลักษณะ

เป็นนามธรรมและเป็นการคาดการณ์ถึง ผลลัพธ์ในอนาคต

ค่อนข้างมากจึงจ�ำเป็นต้องพยายามแสวงหากลยุทธ์ต่างๆ 
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มาใช้โดยเฉพาะการน�ำกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบ

บูรณาการ (Integrated Marketing Communication: 

IMC) มาใช้กับธุรกิจสถาบันอุดมศึกษาซึ่งเป็นที่นิยมกันมาก

ขึ้น การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการให้ความส�ำคัญกับ

การสื่อสารโดยใช้เครื่องมือหลายรูปแบบ เช่น การโฆษณา 

การประชาสัมพันธ์ การตลาดทางตรง การส่งเสริมการขาย 

การตลาดเน้นกิจกรรมหรือการตลาดเชิงประสบการณ ์

ฯลฯ เพื่อผสมผสานการสื่อสารในรูปแบบต่างๆให้มีความ

สอดคล้องเป็นอันหนึ่งอันเดียวกันในการสื่อสารกับกลุ่ม

เป้าหมาย ซึ่งจะช่วยให้ผลของการสื่อสารมีประสิทธิภาพ

และประสิทธิผลมากขึ้น (นันธิการ์ จิตรีงาม, 2560)

	 จากความต้องการในการเพิ่มประสิทธิภาพในการ

ด�ำเนินงานด้านการท�ำกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของ

สถาบันการศึกษา จึงมีความพยายามในการพัฒนารูปแบบ

กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดที่หลากหลาย เพื่อให้บรรลุ

เป้าหมายด้านการรับสมัครนักศึกษาที่ก�ำหนดไว้ ผู ้วิจัย

จึงมีความสนใจศึกษากลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบ 

บรูณาการทีส่่งผลต่อการตัดสนิใจเข้าศึกษาระดับปรญิญาตรี

ของมหาวทิยาลัยเอกชน ในกรงุเทพมหานคร ซึง่คาดหวงัว่า

จะเป็นประโยชน์ต่อการก�ำหนดทิศทางหรอืแผนการด�ำเนนิ

งานด้านกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของสถาบันศึกษาใน

อนาคตให้มีความชัดเจนมากยิ่งขึ้น

เน้ือหา
	 การศึกษากลยุทธ ์การสื่อสารการตลาดแบบ 

บูรณาการที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเข้าศึกษาระดับปริญญา

ตรี มหาวิทยาลัยเอกชน  ในกรุงเทพมหานครประกอบด้วย

	 1. การสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการ Integrated 

Marketing Communications

	 การสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการ (integrated 

marketing communication) คือการน�ำข้อมูลเก่ียวกับ  

ตราสินค้าไปสู่ผู ้บริโภค ด้วยรูปแบบการสื่อสารที่หลาก

หลาย แต่รูปแบบการสื่อสารเหล่านั้น จะต้องเป็นไปใน

ทิศทางและเป้าหมายเดียวกัน ดังนั้น ความหมายของการ

สื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ คือกระบวนการพัฒนา

และน�ำโปรแกรมการสื่อสารในรูปแบบต่าง ๆ มาใช้เพื่อ

จูงใจลูกค้า (Schultz, et al., 2015) โดยมีองค์ประกอบ

ของการสื่อสารเป็นแนวทางที่ส�ำคัญในการบริหารรูปแบบ

เพื่อให้บรรลุตามวัตถุประสงค์ของแต่ละองค์กร โดยการ

บริหารจะต้องมีการวางแผนในเรื่องขององค์ประกอบของ

การสื่อสารเพราะองค์ประกอบการสื่อสารการตลาดเป็น

ทิศทางและเป็นกระบวนการที่จะท�ำให้การสื่อสารการ

ตลาดแบบบูรณาการประสบความส�ำเร็จ การวางแผนการ

ท�ำการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการให้ความส�ำคัญกับ

การวางแผนจากภายนอกสูภ่ายใน นกัการตลาดจะต้องมอง

จากปัจจัยภายนอกที่จะส่งผลต่อการสื่อสารการตลาดแบบ

บูรณาการในด้านที่สนับสนุนและไม่สนับสนุนการสื่อสาร 

หลังจากนั้นจึงน�ำกลับมาวางแผนการสื่อสารร่วมกันกับ

แผนการตลาดท่ีจะสื่อสารไปยังผู้บริโภค โดยการวางแผน

จะมุ่งเน้นการวางแผนการใช้รูปแบบ หรือกิจกรรมต่าง ๆ 

เช่น วางแผนท�ำการตลาดโดยส่งเสริมการขายด้วยกิจกรรม

ทางการตลาด ในรูปแบบของ Promotion จะเลือกใช้การ

สือ่สารการตลาดแบบ Sales Promotion หรอืหากต้องการ

ท�ำการตลาดด้วยพนักงานขายติดต่อกับลูกค้าโดยตรง เพื่อ

ท�ำให้ลูกค้าตัดสินใจในการซ้ือสินค้าได้ง่ายข้ึน จะเลือกใช้

การสื่อสารการตลาดแบบ Sales Person

	 องค์ประกอบของการสื่อสารการตลาดแบบ

บูรณาการ เป็นองค์ประกอบการส่ือสารที่จะต้องใช้การ

ติดต่อสื่อสารหลายรูปแบบกับลูกค้า โดยมีเป้าหมายซึ่ง

อยู่ภายใต้แผนเดียวกันและจุดมุ่งหมายเดียวกัน โดยเริ่ม

ต้นที่ความรู ้สึกนึกคิดของลูกค้า ศึกษาคุณสมบัติของ

ผลิตภัณฑ์ จากนั้นจึงระบุโครงสร้างของข่าวสารซ่ึงติดต่อ

กับผู้รับข่าวสารท่ีเป็นเป้าหมาย นอกจากนั้น องค์ประกอบ

การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการท่ีมีประสิทธิภาพ จะ

ต้องมีการบูรณาการรูปแบบการสื่อสารข้อมูลออกไปสู ่

ภายนอกองค์กรให้สอดคล้องและเป็นไปในทิศทางเดียวกัน 

(Pickton and Broderick, 2004) ดังนั้นการสื่อสารการ

ตลาดแบบบูรณาการ คือการน�ำกิจกรรมเกี่ยวกับการตลาด

หลายๆ อย่างมาผสมผสานกันอย่างเหมาะสมและมีเป้า

หมายเดียวกัน ซ่ึงรูปแบบการสื่อสารเหล่าน้ันจะต้องมีการ

วางแผนด้านองค์ประกอบให้ด ีจงึจะมปีระสทิธภิาพและเกดิ

ประสิทธิผล โดยเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบแบบ

บูรณาการ (integrated marketing communication) 

หรือเรียกว่า ส่วนประสมการส่งเสริมการตลาด ประกอบ

ไปด้วย (ศิวฤทธิ์ พงศกรรังศิลป์, 2555)

	 1. การโฆษณา (Advertising) เป็นรูปแบบการ

สื่อสารไปยังกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย โดยธุรกิจเป็นผู้เสียค่าใช้
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จ่ายในการซื้อจับจองพ้ืนที่โฆษณา ในฐานะเป็นผู้อุปถัมภ์

ผ่านสื่อโทรทัศน์ วิทยุ หนังสือพิมพ์ นิตยสาร ป้ายโฆษณา 

เป็นต้น นอกจากท�ำให้ลูกค้าตัดสินใจซื้อสินค้าแล้ว ยัง

มีวัตถุประสงค์เพื่อแจ้งข้อมูลข่าวสาร กระตุ้นจูงใจ และ

เตือนความจ�ำให้กับผู้บริโภคอีกด้วย

	 2. การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) เป็น

รูปแบบของวิธีการเพ่ือเพ่ิมยอดขายของธุรกิจในระยะสั้น 

เพ่ือท�ำการกระตุน้ให้ลกูค้าตัดสนิใจซือ้สนิค้าและบรกิารโดย

การลด แลก แจก แถม การจัดแสดงสินค้า การจัดกิจกรรม

การตลาดเพื่อสร้างประสบการณ์ของลูกค้า การส่งเสริม

การขายน้ีเพ่ือเพ่ิมยอดขายให้สูงขึ้น หรือมีวัตถุประสงค์

เพ่ือรักษาส่วนแบ่งการตลาดเพิ่มส่วนแบ่งการตลาดเพื่อ

ป้องกันคู่แข่งขันรายใหม่หรือการโจมตีคู่แข่งขัน

	 3. การประชาสัมพันธ์ (Public Relation) เป็น

รูปแบบของการบอกข่าวและแจ้งข่าวแก่สาธารณชนต่อ

กิจกรรมที่ธุรกิจด�ำเนินการ โดยธุรกิจไม่ต้องเสียค่าใช้จ่าย 

เนื่องจากสื่อมวลชนจะน�ำข่าวสารนั้นไปเขียนข่าว และแจ้ง

ต่อสาธารณชนในพื้นที่ประชาสัมพันธ์ ซึ่งเป็นประโยชน์ต่อ

การสร้างภาพลักษณ์ของธุรกิจ วิธีการนี้ได้รับความเชื่อ

มั่นและความเชื่อถือจากกลุ่มลูกค้าเป้าหมายมากกว่าการ

โฆษณา

	 4. การใช้พนักงานขาย (Sales Person) รูปแบบ

ของการใช้การส่ือสารการตลาดแบบเผชิญหน้าระหว่าง

บคุคลทีต้่องอาศัยการติดต่อส่ือสารสองทางระหว่างพนกังาน

ขายกับลูกค้า

	 5. การตลาดทางตรง (Direct Marketing) รปูแบบ

ของการใช้สื่อหรือเครื่องมือต่างๆ เช่น โทรศัพท์ โทรทัศน ์

จดหมาย เป็นต้น ในการสื่อสารไปยังลูกค้าโดยตรงเพื่อ

กระตุน้ให้เกดิการตดัสนิใจซือ้สนิค้า ซึง่เป็นเคร่ืองมอืทางการ

ตลาดที่คู ่แข่งขันไม่สามารถติดตามความเคลื่อนไหวของ

ธุรกิจได้

แผนงาน IMC ที่ประสบผลส�ำเร็จ

	 การด�ำเนนิกจิกรรมทางการตลาดทีส่ะดวก รวดเรว็ 

และมีความถูกต้องจะต้องมีการวางแผน เพ่ือน�ำกิจกรรม

ต่างๆ มาผสมผสานกนั ให้เหมาะสมกบัสภาพปัญหาทางการ

ตลาดโดยอาศัยรูปแบบการสื่อสารเป็นเครื่องมือส�ำคัญ 

Belch, George E. and Belch, Michael A. (1995) 

ได้เสนอขั้นตอนการวางแผนการสื่อสารการตลาดแบบ 

บูรณาการไว้ ซ่ึงประกอบ ไปด้วย 7 ข้ันตอน ดังนี้

	 1. ทบทวนแผนการตลาด ได้แก่ การอธิบายภาพ

รวมแผนการตลาด เขียนวัตถุประสงค์ วิเคราะห์ภาวะการ

แข่งขัน ศึกษาปัจจัยและอิทธิพลของสิ่งแวดลอม

	 2. วิเคราะห์สถานการณ์ของโปรแกรมส่งเสริม

การตลาดจากปัจจัยภายในและปัจจัยภายนอก

	 3. วิเคราะห์กระบวนการทางการสื่อสาร

	 4. การก�ำหนดงบประมาณ

	 5. การพัฒนาแผนการสื่อสารการตลาดแบบครบ

วงจร

	 6. การผสมผสานและจัดท�ำกลยุทธสื่อสารการ

ตลาดแบบครบวงจร

	 7. ตรวจสอบประเมินผลและควบคุมแผนสื่อสาร

การตลาดแบบครบวงจร

	 การน�ำการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการไป

ประยุกต์ใช้ควรมีหลักปฏิบัติ ดังนี้ (ดรุณี อัศวปรีชา, 2556)

	 1. การวางแผนต้องเริ่มจากการรวบรวมความคิด

เห็นของบุคคลภายนอกท่ีเก่ียวของกับองค์กร เช่น ผู้บริโภค 

ผู้ถือหุ้น ไม่ใช่วางแผนโดยคาดเดาความคิดของผู้บริโภค

	 2. ให้กลไกของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณา

การท�ำงานพร้อมๆ กัน โดยมีการท�ำงานร่วมกัน เช่น ใช้

การแถลงข่าว การโฆษณาทางโทรทัศน์และสื่อสิ่งพิมพ์ จัด

โปรโมชั่นและอบรมพนักงานขายให้มีความรู้ในสินค้าเป็น

อย่างดี

	 3. การท�ำการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ

ต้องเจาะตลาดเฉพาะกลุ่ม

	 4. การท�ำการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ

ต้องให้ความส�ำคัญกับพฤติกรรมผู้บริโภค

	 5. การท�ำการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการจะ

เน้นการปฏิสัมพันธ์ต่อตราสินคาเป็นหลัก เพื่อให้ภาพของ

แบรนด์เกิดข้ึนในใจของลูกค้า

	 6. การท�ำการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการจะ

เริ่มจากการวิเคราะห์สถานการณการตลาด และคู่แข่ง โดย

จะไม่น�ำแผนเก่ามาปรับปรุงเพราะเป็นการกีดกันความคิด

	 7. การท�ำการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ

ต้องวัดผลได้

	 เป้าหมายของ IMC คอื การมุง่เน้นสร้างพฤตกิรรม

ของกลุ่มเป้าหมายให้สอดคล้องกับความต้องการของตลาด 
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โดยการพิจารณาวิธีการสื่อสารตราสินค้าเพื่อให้ผู้บริโภค 

กลุ่มเป้าหมาย ได้รู้จักสินค้า ซึ่งจะน�ำไปสู่ความรู้ความ

คุ้นเคยและมีความเชื่อมั่นในสินค้า แบรนด์ใดแบรนด์หนึ่ง 

หัวใจหลักของ IMC คือ การกระตุ้นพฤติกรรมผู้บริโภค 

ไม่ใช่สร้างแค่การรับรู้ การจดจ�ำ หรือ การยอมรับเท่านั้น

ผลกระทบและอุปสรรคของการใช้การส่ือสารการตลาด

เชิงบูรณาการ

	 เ น่ืองจากแนวคิดการสื่อสารการตลาดเชิ ง 

บรูณาการเป็นแนวคิดทีไ่ด้รบัการยอมรบัอย่างแพร่หลาย จงึ

ย่อมก่อให้เกิดผลกระทบและอุปสรรคในการท�ำงานสื่อสาร

การตลาด ดังนี้ ผลกระทบของการสื่อสารการตลาดเชิง

บูรณาการ Schultz (1999) มีทัศนะต่อการใช้การสื่อสาร

การตลาดเชิงบูรณาการ ว่ามีผลกระทบต่อกลุ่มบุคคลและ

กลุ่มองค์กร 4 กลุ่ม คือ องค์กรทางการตลาด, บริษัทที่

เกี่ยวข้องกับสื่อโฆษณา, บริษัทตัวแทนโฆษณา, และองค์กร

อืน่ๆ ทีม่ส่ีวนสนบัสนนุการโฆษณา ซึง่มรีายละเอยีดดงันีค้อื

	 1. องค์กรทางการตลาด จะ ได้รับผลกระทบใน

แง่ท่ีการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน มีส่วนผลักดันให้

ส่วนแบ่งการตลาด และยอดขายสูงขึ้นตามบริษัทได้ตั้งเป้า

หมายไว้

	 2. บริษัทที่เกี่ยวข้องกับสื่อโฆษณานั้น ได้รับ

ประโยชน์จากการใช้แนวคิดการสื่อสารเชิงบูรณาการใน

ด้าน ฐานข้อมูลลูกค้า (Database) ที่เข้ามามีบทบาทเพิ่ม

มากขึ้นและก่อให้เกิดประโยชน์ในการใช้ฐานข้อมูล เป็น

ประโยชน์ในการวางแผนสื่อให้เข้าถึงกลุ ่มเป้าหมายได้ 

(Schultz, 1999)

	 3. บริษัทตัวแทนโฆษณา การสื่อสารการตลาดเชิง

บูรณาการจะช่วยผลักดันให้บริษัทตัวแทนโฆษณาเปลี่ยน

รูปแบบการให้บริการโดยเป็นการให้บริการแบบบูรณาการ

อย่างเหมาะสม เพ่ือเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย ได้ (Schultz, 

1999)

	 4. องค์กรอื่นๆ ที่มีส่วนสนับสนุนการโฆษณา 

และบริษัทตัวแทนทางด้านการวิจัยตลาด ล้วนแต่ได้รับผล 

กระทบ โดยที่องค์กรต่างๆ ที่เกี่ยวข้องต้องท�ำตามความ

เข้าใจกับการแนวคิดการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ 

เพื่อให้เกิดการส่ือสารการตลาดที่มีประสิทธิภาพ

	 2. แนวคิดและทฤษฎีกระบวนการตัดสินใจ

	 การตัดสินใจถอืว่าเป็นเรือ่งทีส่�ำคัญ ทีม่นษุย์ทุกคน

จะต้องเผชิญและปฏิบัติอยู่เป็นประจ�ำ เนื่องจากการตัดสิน

ใจจะท�ำให้มนุษย์เลือกและได้สิ่งต่างๆ ที่คิดว่าเหมาะสม

กับตนเองมากท่ีสุด ดังนั้นผู้วิจัยจึงได้ศึกษาถึงกระบวนการ 

และพฤติกรรมในการตัดสินใจของมนุษย์ดังนี้

	 องค์ประกอบการตัดสินใจ

	 1. ตัวผู้ตัดสินใจ โดยผู้ตัดสินใจมีความสามารถใน

การประเมินคุณค่า ประโยชน์ หรือ ความส�ำคัญของทาง

เลือกแต่ละอย่าง

	 2. ทางเลือก ผู ้ตัดสินใจจะเผชิญกับทางเลือก

จ�ำนวนหนึ่ง ซ่ึงถ้าไม่มีทางเลือกก็ไม่ต้องเลือก

	 3. ผลของทางเลือกในอดีต จะข้ึนอยู่กับการเลือก 

ซ่ึงการเลือกแต่ละอย่างแตกต่างกันและ ไม่เท่ากัน ขึ้นอยู่

กับสถานการณ์ท่ีแตกต่างกัน

	 กระบวนการการตัดสินใจ

	 Kolter Philip (2003) กล่าวว่า กระบวนการการ

ตัดสินใจเป็นกระบวนการส�ำคัญท่ีน่าศึกษา เพื่อให้ทราบ

พฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีจะตัดสินใจซ้ือหรือใช้บริการ ซึ่ง

ประกอบด้วยกระบวนการตัดสินใจ 5 ข้ันตอน คือ

	 1. การรับรู้ปัญหาหรือความจ�ำเป็น (Problem 

or Need Recognition) หมายถึง การท่ีบุคคลรับรู้ความ

ต้องการของตนเอง ซึ่งเกิดขึ้นเองหรือเกิดจากสิ่งกระตุ้น 

ความต้องการเม่ือเกิดถึงระดับหนึ่งจะเป็นส่ิงกระตุ้นบุคคล

เรียนรู้ถึงวิธีท่ีจะจัดการกับสิ่งกระตุ้น จากประสบการณ์ใน

อดีตท�ำให้รู้ว่าจะตอบสนองอย่างไร รวมท้ังความต้องการ

สินค้านั้น อาจเกิดจากสิ่งกระตุ้นหรือแรงจูงใจ เช่น

	 	 1.1 เกิดจากผู้บริโภคเอง คือ จากส่ิง

จูงใจภายใน

	 	 1.2 เกิดจากสังคมท่ีอยู่ เช่น ครอบครัว 

เพื่อนร่วมงาน ญาติ เพื่อน

	 	 1.3 เกิดจากสถานการณ์บางอย่างที่

เปลี่ยนไป

	 	 1.4 เกิดจากนักการตลาด เช่น โฆษณา 

การส่งเสริมการขาย

	 2. การแสวงหาข้อมูล (Information Search) 

เม่ือความต้องการถูกกระตุ้นมากพอ และสิ่งท่ีสามารถตอบ

สนองความต้องการอยู่ใกล้ ผู้บริโภคจะด�ำเนินการเพ่ือตอบ

สนองความต้องการ ทันที แต่ถ้าความต้องการไม่สามารถ

ตอบสนอง ความต้องการจะถูกสะสมไว้ รอการตอบสนอง

ภายหลัง เมื่อความต้องการท่ีถูกกระตุ้นได้สะสมไว้มากพอ 
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ส่งผลให้ผู้บริโภคจะพยายามหาข้อมูลเพื่อตอบสนองความ

ต้องการที่สะสมไว้ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2546) ได้แบ่งแหล่ง

ข้อมูลของผู้บริโภคได้เป็น 4 กลุ่ม ได้แก่

	 	 2.1 แหล่งบุคคล (Personal Sources) 

ได้แก่ เพื่อนสนิท ครอบครัว เพื่อนบ้าน และผู้ใกล้ชิด ซ่ึง

แหล่งบุคคลน้ีจะเป็นแหล่งข้อมูลที่มีอิทธิพลต่อผู้บริโภค

มากที่สุด

	 	 2.2 แหล ่งการค ้า (Commercial 

Sources) ได้แก่ โฆษณาต่างๆ และพนักงานของบริษัท

	 	 2.3 แหล่งสาธารณะ (Public Sources) 

ได้แก่ สื่อมวลชนต่าง ๆ

	 	 2.4 แหล่งทดลอง (Experimental 

Sources) ได้แก่ ผู้ที่เคยทดลองใช้ผลิตภัณฑ์นั้น

	 3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of Al 

ternatives) เมื่อผู้บริโภคได้ข้อมูลต่างๆ มา ต่อไปผู้บริโภค

จะเกิดการเข้าใจและประเมินทางเลือก โดยน�ำทางเลือก

แต่ละทางมาเปรียบเทยีบกนั ซึง่จะดึงเอาเกณฑ์การประเมนิ

ผลความเชื่อ ทัศนคติ และความสนใจที่จะซื้อ ซึ่งเป็นส่ิงท่ี

ถูกปลูกฝังอยู่ในจิตใจของคนๆ นั้นอยู่ก่อนแล้วมาใช้ในการ

ตัดสินใจส�ำหรับแต่ละทางเลือก

	 4. การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) จาก

การประเมินผลทางเลือกนั้น ผู้บริโภคจะต้องตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑ์ท่ีชอบมากที่สุด ส่วนมากพิจารณาจาก 3 ปัจจัย 

คอื สถานทีซ้ื่อ เง่ือนไขการซือ้ และความพร้อมทีจ่ะจ�ำหน่าย 

อย่างไรก็ตามเมื่อถึงเวลาจะซื้อจริง ๆ อาจมีปัจจัยอื่นเข้า

มามีผลต่อการตัดสินใจอีก เช่น ปัจจัยทางสังคม ปัจจัย

เศรษฐกิจ ซึ่งเป็นการยากที่นักการตลาดจะรู้เหตุผล ท่ีแท้

จริงในการตัดสินใจซื้อ

	 5. พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Post purchase 

Feeling) เป็นความรู้สึกพอใจหรือไม่ พอใจ ภายหลังการ

ซ้ือผลิตภัณฑ์ไปใช้แล้ว จะมีผลต่อความเชื่อ ทัศนคติ และ

ความต้ังใจซื้อในอนาคต คือ ถ้ารู้สึกดี อาจเกิดการซ้ือซ�้ำ

หรือบอกต่อได้ แต่ถ้ารู้สึกไม่ดี จะเปล่ียนระบบความเช่ือ 

ทัศนคติ ท�ำให้ไม่สนใจผลิตภัณฑ์ประเภทน้ี หรือตราสิน

ค้านี้ ส่งผลให้การตัดสินใจซื้อจะเป็นการหาข้อมูลของผลิต

ภัณฑ์อื่นๆ อีกคร้ัง ซึ่งความไม่พอใจหลังการซื้อ มี 4 แบบ 

คือ

	 5.1 ความรู้สึกไม่แน่ใจ ไม่มั่นใจ

	 5.2 ความรู้สึกไม่ดีหลังการซื้อ อาจเพราะได้ยิน

หรือได้ฟังข้อบกพร่องของ ผลิตภัณฑ์ท่ีซ้ือมา

	 5.3 ความรู้สึกท่ีทราบในภายหลังว่าผลิตภัณฑ์ที่

ซ้ือมาน้ัน สามารถซ้ือได้ในราคาท่ีถูกกว่า

	 5.4 ผลิตภัณฑ์ท่ีซ้ือมาท�ำงานได้ไม่เป็นท่ีพอใจ

	 จากแนวคิดกระบวนการตัดสินใจดังกล่าวข้าง

ต้นสามารถสะท้อนถึงการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อในระดับ

ปริญญาตรี มหาวิทยาลัยเอกชน ที่แตกต่างกันออกไปได ้

ซึ่งหากน�ำมาศึกษาถึงกระบวนการตัดสินใจ เลือกศึกษา

ต่อระดับปริญญาตรี มหาวิทยาลัยเอกชน จะมีประโยชน์

ต่อการวางแผนทางการตลาดให้เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้

มากข้ึน

ปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมและการตัดสินใจซื้อสินค้า 

/บริการ

	 การศึกษาการตัดสินใจในการซื้อสินค้า/บริการ

ของผูบ้รโิภค เป็นการศกึษาเกีย่วกบัพฤตกิรรมของผูบ้รโิภค 

และจากแนวคิดเรื่องการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ

ที่มีความส�ำคัญต่อการตัดสินใจเข้าศึกษาระดับปริญญา

ตรี มหาวิทยาลัยเอกชนในกรุงเทพมหานคร ของนักเรียน

ระดบัมธัยมศึกษาตอนปลาย นัน้มคีวามส�ำคญักบัพฤตกิรรม

ผู้บริโภค Kotler (1999) ให้ความหมายของพฤติกรรมผู้

บริโภค (Consumer behavior) ไว้ว่า เป็นการกระท�ำ

ของบุคคลเก่ียวกับการจัดหาให้ได้มาซ่ึงสินค้าและบริการ 

ทั้งนี้หมายรวมถึง กระบวนการตัดสินใจ และการกระท�ำ

ของบุคคลท่ีเก่ียวกับการซ้ือและการใช้สินค้า

	 Schiffman and Kanuk (2010) ได้น�ำเสนอองค์

ประกอบการตัดสินใจของผู้บริโภค ซ่ึงประกอบด้วย 3 ส่วน 

ดังนี้

	 ส่วนท่ี 1 ปัจจยัท่ีมีอทิธพิลจากภายนอก (external 

influences) หรือปัจจัยน�ำเข้า (input) ท่ีท�ำให้ผู้บริโภค

รู้จัก จดจ�ำได้ในตัวผลิตภัณฑ์ โดยแบ่งข้อมูลออกเป็น 2 

กลุ่ม ดังนี้

	 	 1. ความพยายามทางการตลาดของบรษิทั

ในการใช้ส่วนประสมทางการตลาด อาทิ ผลิตภัณฑ์ ราคา 

การกระจายสินค้าและการส่งเสริมการตลาด

	 	 2. ปัจจัยสภาพแวดล้อมทางสังคมและ

วัฒนธรรม อาทิ ครอบครัว กลุ่มอ้างอิง ช้ันทางสังคมและ

วัฒนธรรมหรือวัฒนธรรมย่อย ที่จะมีอิทธิพลต่อการตัดสิน

ใจของผู้บริโภค
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	 ส่วนที่ 2 การตัดสินใจของผู้บริโภค (consumer 

decision making) หรือกระบวนการ(process) เป็นกระ

บวนการภายในของผูบ้รโิภคทีเ่กีย่วข้องกบัการตัดสนิใจ เริม่

จากการรับรู้ถึงความต้องการ ท�ำการแสวงหาข้อมูลต่าง 

ๆ และน�ำมาประเมินทางเลือก โดยในการตัดสินใจของผู้

บริโภค ปัจจัยทางด้านจิตวิทยาจะเข้ามามีอิทธิพลต่อการ

ตัดสินใจ อาทิ แรงจูงใจ การรับรู้ การเรียนรู้ บุคลิกภาพ

และทัศนคติ รวมถึงประสบการณ์ที่ผ่านมาของผู้บริโภค

	 ส่วนที่ 3 พฤติกรรมหลังการตัดสินใจ (post de 

cision behavior) หรือผลลัพธ์ (output) เป็นส่วนท่ีเมื่อ

ผู้บริโภคท�ำการตัดสินใจทดลองใช้หรือท�ำการซื้อซ�้ำแล้ว ผู้

บริโภคจะท�ำการตัดประเมินผลภายหลังการตัดสินใจและ

เกิดเป็นประสบการณ์หลังการตัดสินใจ

	 Hawkins and Mothersbaugh (2010) ได้เสนอ

องค์ประกอบพฤติกรรมของผู้บริโภค ว่าประกอบด้วย 3 

ส่วน ดังน้ี

	 ส่วนที่ 1 คือส่วนของปัจจัยที่มีอิทธิพล ประกอบ

ด้วย

	 	 1. อิทธิพลภายนอก (external in 

fluences) เป็นส่วนของปัจจัยสภาพแวดล้อมภายนอกที่

มีผลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภค ประกอบด้วย วัฒนธรรม 

วัฒนธรรมย่อย ลักษณะทางประชากรศาสตร์ สถานะทาง

สังคม กลุ่มอ้างอิง ครอบครัวและกิจกรรมทางการตลาด

	 	 2. อทิธพิลภายใน (internal influences) 

เป็นส่วนของปัจจัยที่เกิดขึ้นภายในจิตใจของผู้บริโภคและ

ส่งผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค ประกอบด้วย การรับรู้ การ

เรียนรู้ ความจ�ำ แรงจูงใจ บุคลิกภาพ อารมณ์และทัศนคติ

	 ส่วนที่ 2 เป็นส่วนของแนวคิดเกี่ยวกับตนเอง

และรูปแบบการด�ำเนินชีวิต ซึ่งได้รับอิทธิพลจากอิทธิพล

ภายนอกและภายใน โดยแนวคดิเกีย่วกับตนเองจะส่งผลต่อ

รูปแบบการด�ำเนินชีวิตและเป็นสิ่งที่ก�ำหนดความต้องการ

ต่าง ๆ ของผู้บริโภค

	 ส่วนที่ 3 เป็นส่วนของกระบวนการตัดสินใจของ

ผู้บริโภค โดยเริ่มตั้งแต่การตระหนักถึงปัญหา การแสวงหา

ข้อมูล การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื้อและการ

ประเมินผลหลังการซื้อ ภายหลังจากการประเมินผลหลัง

การซื้อผู้บริโภคจะเกิดประสบการณ์ที่ได้จากการซื้อ การ

ใช้สินค้าหรือบริการย้อนกลับไปเป็นส่วนหนึ่งของอิทธิพล

ภายนอกและภายในของผู้บริโภค

	 จากการศึกษาถึงพฤติกรรมการซ้ือของผู้บริโภค

แล้ว ประเด็นท่ีส�ำคัญอีกอย่างหนึ่งก็คือ ปัจจัยท่ีมีอิทธิพล

ต่อการตัดสินใจซื้อหรือพฤติกรรมการซื้อของผู ้บริโภค 

จะสามารถพิจารณาได้ว่าเวลาผู้บริโภคซื้อสินค้าไม่ได้เกิด

จากความต้องการของตนเองแต่เพียงอย่างเดียว แต่ความ

ต้องการท่ีเกิดข้ึนจะได้รับอิทธิพลท่ีออกมาในรูปของปัจจัย

ส่วนบุคคลและปัจจัยทางสังคม กล่าวอีกนัยหนึ่งก็คือความ

ต้องการของผู้บริโภคมีความผูกพันกับปัจจัยทางส่วนบุคคล

ของผู้บริโภคเองและปัจจัยทางสังคมด้วย

	 Kotler and Armstrong (2001) กล่าวว่า การ

ศึกษาปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือของผู้

บรโิภค จะท�ำให้ทราบถึงลกัษณะความต้องการของผูบ้รโิภค

ในด้านต่างๆ และสามารถจัดหาแนวทางกระตุ้นการตลาด

ให้เหมาะสมได้ ซึง่แบ่งปัจจยัทีม่อีทิธพิลต่อความรูส้กึนกึคดิ 

ออกเป็น 4 ปัจจัย ได้แก่

	 1. ปัจจัยด้านวัฒนธรรม (Cultural Factor) 

เป็นสัญลักษณ์และสิ่งท่ีมนุษย์สร้างข้ึนโดยเป็นท่ี ยอมรับ

จากคนรุ่นหนึ่งจนถึงอีกรุ่นหนึ่ง โดยเป็นตัวก�ำหนดและ

ควบคุมพฤติกรรมของมนุษย์ในสังคมหนึ่ง ซึ่งแบ่งออกเป็น

วัฒนธรรมพื้นฐาน วัฒนธรรมย่อย และชนช้ันของสังคม

	 2. ปัจจัยด้านสังคม (Social Factors) เป็นปัจจัย

ทีเ่กีย่วข้องในชวีติประจ�ำวนัและมอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการ

ซ้ือซ่ึงประกอบด้วย

	 	 2.1 กลุ่มอ้างอิง (Reference Groups) 

เป็นกลุ่มท่ีบุคคลเข้าไปเก่ียวข้องด้วย กลุ่มนี้จะมีอิทธิพลต่อ

ทัศนคติความคิดเห็นและค่านิยมบุคคลในกลุ่มอ้างอิง

	 	 2.2 กลุ่มครอบครัว (Family) บุคคลใน

ครอบครัวถือว่ามีอิทธิพลมากที่สุดต่อทัศนคติความคิดเห็น

และค่านิยมของบุคคล

	 	 2.3 บทบาทและสถานะ (Roles and 

Statuses) บุคคลคนหนึ่งอาจจะเข้าไปเก่ียวข้องกับหลาย

กลุ่ม ซึ่งบุคคลนั้นจะมีบทบาทและสถานะที่แตกต่างกันไป

ในแต่ละกลุ่มท่ีร่วมอยู่

	 3. ปัจจัยส่วนบุคคล (Personal Factors) ได้แก ่

อายุ เพศ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ โอกาสทาง

เศรษฐกิจ รูปแบบการด�ำรงชีวิต

	 4. ปัจจัยทางจิตวิทยา (Psychological Factors) 

การเลอืกซือ้ของบุคคลได้รบัอทิธพิลจาก ปัจจยัทางจติวทิยา

ซ่ึงถือว่าเป็นปัจจัยภายในตัวผู ้บริโภคเองท่ีมีอิทธิพลต่อ
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พฤติกรรมการซื้อและการใช้สินค้า

	 มธุรพจน์ ศรีโพนทอง (2560, 268) ได้กล่าวว่า 

การที่บุคคลจะมีการตัดสินใจที่เหมือนหรือแตกต่างกันนั้น

ล้วนมีผลมาจากลักษณะทางภายภาพและสิ่งแวดล้อมของ

แต่ละบุคคล ซึ่งสามารถแบ่งปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจได้

เป็น 2 ประการ คือ

	 1. ปัจจัยภายใน (Internal Factors) เป็นปัจจัยท่ี

เกิดขึ้นจากตัวบุคคลในด้านความคิดและการแสดงออก ซึ่ง

มีพื้นฐานมาจากสภาพแวดล้อมต่างๆ โดยที่ปัจจัยภายใน

ประกอบด้วยองค์ประกอบต่างๆ ได้แก่ ความจ�ำเป็น ความ

ต้องการหรือความปรารถนา แรงจูงใจ บุคลิกภาพ ทัศนคต ิ

การรับรู้และการเรียนรู้ ซึ่งสามารถอธิบายได้ดังน้ี

	 	 1.1 ความจ�ำเป็น (Needs) ความต้องการ 

(Wants) และความปรารถนา (Desires) เป็นค�ำที่มีความ

หมายใกล้เคียงกันและสามารถใช้แทนกันได้ ซึ่งส่วนใหญ่

นิยมใช้ค�ำว่า “ความต้องการ” ทั้งนี้ โดยที่ความต้องการสิ่ง

ใดสิ่งหนึ่งของมนุษย์นั้นจะเป็นจุดเริ่มต้นของความต้องการ

ในการใช้สินค้าหรือบริการ คือ เมื่อเกิดความจ�ำเป็นหรือ

ความต้องการไม่ว่าในด้านร่างกายหรือจิตใจข้ึน บุคคลจะ

หาทางที่จะตอบสนอง ความจ�ำเป็นหรือความต้องการนั้น

	 	 1.2 แรงจูงใจ (Motive) เมื่อบุคคลเกิด

ปัญหาทางกายหรอืในจติใจขึน้และหากปัญหานัน้ ไม่รนุแรง

เขาอาจปล่อยวาง ไม่คิด ไม่ใส่ใจ หรือไม่ท�ำการตัดสินใจใด 

แต่หากปัญหาน้ันขยายตัวหรือเกิดความรุนแรงยิ่งขึ้นเขาก็

จะเกิดแรงจูงใจในการพยายามที่จะแก้ไขปัญหาที่เกิดข้ึน

นั้น

	 	 1.3 บุคลิกภาพ (Personality) เป็น

ลักษณะนิสัยโดยรวมของบุคคลที่พัฒนาขึ้นมาจาก ความ

คิด ความเชื่อ อุปนิสัยและสิ่งจูงใจต่างๆ ระยะยาวและ

แสดงออกมาในด้านต่างๆ ซึ่งมีผลต่อการ ก�ำหนดรูปแบบ

ในการตอบสนอง (Reaction) ของแต่ละบุคคลแตกต่างกัน 

ซ่ึงจะเป็นลักษณะของการ ตอบสนองในรูปแบบที่คงท่ีต่อ

ตัวกระตุ้นทางสภาพแวดล้อม เช่น ผู้ที่มีลักษณะเป็นผู้น�ำ

จะแสดงออกหรือ ตอบสนองต่อปัญหาด้วยความมั่นใจ 

และกล้าแสดงความคิดเห็น มีความเป็นตัวเองสูง ในขณะ

ที่ผู้ที่ขาดความมั่นใจในตนเอง ไม่กล้าเสนอแนะความคิด

เห็น และรับอิทธิพลจากผู้อื่นได้ง่าย จะมีลักษณะเป็นคน

ที่ชอบตามผู้อื่น

	 	 1.4 ทศันคติ (Attitude) เป็นการประเมนิ

ความรู้สึกหรือความคิดเห็นต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งของบุคคล โดย

ทศันคตจิะมผีลต่อพฤตกิรรมต่างๆ ของบคุคล ดงันัน้เมือ่เรา

ต้องการให้บุคคลใดๆ เปลี่ยนแปลงพฤติกรรม เราจะต้อง

พยายามท่ีจะเปลี่ยนทัศนคติของเขาก่อน แต่ในความเป็น

จริงทัศนคติเป็นสิ่งที่เปลี่ยนแปลงได้ยากเนื่องจากเป็นส่ิงท่ี

ถูกสร้างขึ้นในจิตใจ ดังนั้น การปรับตัวให้เข้ากับพฤติกรรม

ของบุคคล ย่อมกระท�ำได้ง่ายกว่าการปรับเปลีย่นพฤตกิรรม

ของบุคคล ซ่ึงต้องใช้ความเข้าใจ แรงพยายามและ ระยะ

เวลาด�ำเนินการท่ียาวนาน

	 	 1.5 การรับรู้ (Perception) เป็นกระ

บวนการของบุคคลในการยอมรับความคิดหรือการกระท�ำ

ของบุคคลอื่น ก้าวแรกของการเข้าสู่ความคิดในการสร้าง

ความต้องการแก่บุคคลต้องสร้างให้เกิดการรับรู้ก่อน โดย

การสร้างภาพลักษณ์ของสินค้าหรือบริการให้มีคุณค่าซึ่ง

จะเป็นการสร้างการยอมรับได้

	 	 1.6 การเรียนรู้ (Learning) เป็นการ

เปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของบุคคลท่ีเกิดจากการรับรู้และ

ประสบการณ์ของบุคคล ซ่ึงจะเป็นการเปลี่ยนแปลงและ

คงอยู่ในระยะยาว ดังนั้น หากมีการรับรู ้แต่ยังไม่มีการ

เปลี่ยนแปลงพฤติกรรมหรือไม่เกิดการเปลี่ยนแปลงอย่าง

ค่อนข้างจะคงท่ี ก็ยังไม่ถือว่าเป็นการเรียนรู้

	 2. ปัจจัยภายนอก หมายถึง ปัจจัยท่ีเกิดจากสิ่ง

แวดล้อมรอบตัวของบุคคลซึ่งจะมีอิทธิพลต่อ ความคิดและ

พฤติกรรม โดยปัจจัยภายนอกแบ่งออกเป็นองค์ประกอบ

ท่ีส�ำคัญ 6 ประการ ได้แก่

	 	 2.1 สภาพเศรษฐกิจ (Economy) เป็น

สิง่ทีก่�ำหนดอ�ำนาจซือ้ของผูบ้รโิภคทัง้ในรปูของตวัเงนิ และ

ปัจจัยอ่ืนท่ีเก่ียวข้อง

	 	 2.2 ครอบครัว (Family) การเลี้ยงใน

สภาพครอบครวัทีแ่ตกต่างกนัส่งผลให้บคุคลมคีวามแตกต่าง

กัน เช่น การตอบสนองต่อความต้องการต่อผลิตภัณฑ์ของ

บุคคล จะได้รับอิทธิพลจากครอบครัว ซึ่งครอบครัวมีผลต่อ

พฤติกรรมบุคคลได้สูงกว่าสถาบันอื่นๆ เนื่องจากบุคคลจะ

ใช้ชีวิตในวัยเด็กซึ่งเป็นวัยซึมซับและเรียนรู้ลักษณะอันจะ

ก่อให้เกิดเป็นนิสัยประจ�ำของบุคคลไปตลอดชีวิต เป็นต้น

	 	 2.3 สังคม (Social) กลุ่มสังคมรอบๆ ตัว

ของบุคคลมีผลต่อการปรับพฤติกรรมของบุคคลให้เป็นไป

ในทิศทางเดียวกันของสังคม เพื่อการยอมรับเข้าเป็นส่วน

หนึ่งของสังคม หรือท่ีเรียกว่า กระบวนการขัดเกลาทาง
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สังคม (Socialization) ประกอบด้วยรูปแบบการด�ำเนิน

ชีวิต (Lifestyles) ค่านิยม ของสังคม (Social Values) 

และความเชื่อ (Believes) นอกจากนี้สังคมอาจเป็นได้ท้ัง

สังคมอาชีพและสังคม ท้องถิ่น ท�ำให้ต้องศึกษาถึงลักษณะ

ของสังคมเพื่อจะทราบถึงปัจจัยที่มีอิทธิพลของสังคมที่มีต่อ

การอยู่ร่วมกันของมนุษย์โดยเฉพาะบรรทัดฐาน (Norms) 

ที่สังคมก�ำหนด

	 	 2.4 วัฒนธรรม (Culture) เป็นวิถีการ

ด�ำเนินชีวิตที่สังคมเชื่อถือว่าเป็นสิ่งดีงามและยอมรับมา

ปฏิบัติ เพื่อให้สังคมด�ำเนินและมีพัฒนาการไปได้ด้วย

ดี บุคคลในสังคมเดียวกันจึงต้องยึดถือและปฏิบัติตาม

วัฒนธรรมเพ่ือการอยูเ่ป็นส่วนหนึง่ของสงัคม โดยวฒันธรรม

เป็นกลุ่มของค่านิยมพื้นฐาน (Basic Values) การรับรู้ 

(Perception) ความต้องการ (Wants) และพฤติกรรม 

(Behaviors) ซึ่งเรียนรู้จากการเป็นสมาชิกของสังคมใน

ครอบครัว ชุมชน และสังคมจึงเป็นรูปแบบหรือวิถีทางใน

การด�ำเนินชีวิตที่คนส่วนใหญ่ในสังคมยอมรับ ประกอบ

ด้วยค่านิยมการแสดงออก ค่านิยมการใช้วัตถุหรือสิ่งของ 

หรือแม้กระทั่งวิธีคิดก็เป็นวัฒนธรรมด้วย

	 	 2.5 ตัวกระตุ ้นทางการตลาด (Mar 

keting Stimuli) โอกาสที่ผู้บริโภคจะได้พบเห็น รู้สึกคุ้น

เคยกับสินค้าหรือบริการนั้น โดยใช้เครื่องมือทางการตลาด 

คือ ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจ�ำหน่าย และการส่ง

เสริมการตลาด ซึง่ท�ำให้ผูบ้รโิภคมคีวามไว้วางใจและมคีวาม

ยินดีท่ีจะใช้สินค้าน้ัน ดังน้ันธุรกิจจึงควรเน้นในเรื่องของ

การท�ำให้เกิดการพบเห็นในตราสินค้า (Brand Contract) 

น�ำสินค้าเข้าไปให้ผู้บริโภคได้พบเห็น ได้รู้จัก สัมผัส ได้ยิน 

ได้ฟังด้วยความถ่ีสูง การสร้างให้บุคคลเกิดการเปิดรับมาก

เท่าใดก็ยิ่งท�ำให้ได้ประโยชน์มากข้ึนเท่านั้น

	 	 2.6 สภาพแวดล้อม (Environment) 

การเปล่ียนแปลงสภาพแวดล้อมทัว่ไป เช่น ความแปรปรวน

ของสภาพอากาศ การขาดแคลนน�้ำหรือเชื้อเพลิง ผลกระ

ทบของปรากฏการณ์เอลนีโญ (El Ninyo) และลานีญา  

(La Niya) เป็นต้น ส่งผลให้เกดิการตดัสินใจซือ้ของผูบ้รโิภค

เปล่ียนแปลงด้วยเช่นกนั เช่น การเปลีย่นแปลงอย่างกระทนั

หันของสภาพอากาศท�ำให้ผู้บริโภคตัดสินใจซ้ือเครื่องปรับ

อากาศได้เร็วและง่ายขึ้น หรือราคาน�้ำมันที่เพิ่มสูงข้ึนมาก

ส่งผลให้ผู้บริโภคใช้รถยนต์น้อยลง เป็นต้น

	 จากการทบทวนแนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับปัจจัย

ท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภค สามารถสรุปได้

ว่า ผู้บริโภคแต่ละคนมีความแตกต่างกันในด้านต่างๆ ซึ่งมี

ผลมาจากความแตกต่างกันของลักษณะทางกายภาพและ

สภาพแวดล้อมของแต่ละบุคคล ท�ำให้พฤติกรรมการตัดสิน

ใจของแต่ละบคุคลมคีวามแตกต่างกนั โดยปัจจยัทีม่อีทิธพิล

ต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคนั้นสามารถแบ่งออกเป็นสอง

ปัจจัย ได้แก่ ปัจจัยภายใน (Internal Factor) เป็นปัจจัย

ท่ีเกิดข้ึนจากตัวบุคคลในด้านความคิด และการแสดงออก

ซ่ึงมีพื้นฐานมาจากสภาพแวดล้อมต่างๆ เช่น ความจ�ำเป็น 

ความต้องการของบุคคล แรงจูงใจ บุคลิกภาพ ทัศนคติ การ

รบัรูแ้ละการเรยีนรู ้และปัจจยัภายนอก (External Factor) 

เป็นปัจจัยท่ีเกิดจากสิ่งแวดล้อมรอบตัวของบุคคลซึ่งจะมี

อิทธิพลต่อความคิดและพฤติกรรม ประกอบด้วย สภาพ

เศรษฐกิจ ครอบครัว สังคม วัฒนธรรม ตัวกระตุ้นทางการ

ตลาดและสภาพแวดล้อมท่ัวไป

บทสรุป
	 จากการศึกษากลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบ

บูรณาการที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเข้าศึกษาระดับปริญญา

ตรี มหาวทิยาลยัเอกชน ในเขตกรงุเทพมหานคร พบว่า การ

สื่อสารการตลาดแบบบูรณาการจะต้องเป็นไปในทิศทาง

และเป้าหมายเดียวกันเพื่อให้บรรลุตามวัตถุประสงค์ของ

แต่ละองค์กร โดยองค์ประกอบการสื่อสารการตลาดจะ

เป็นทิศทางและเป็นกระบวนการที่จะท�ำให้การสื่อสารการ

ตลาดแบบบูรณาการประสบความส�ำเร็จ การวางแผนการ

ท�ำการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการควรให้ความส�ำคัญ

กับการวางแผนจากภายนอกสู่ภายใน มุ่งเน้นการวางแผน

การใช้รูปแบบ หรือกิจกรรมต่างๆ ของการสื่อสาร รวมไป

ถึงการด�ำเนินกิจกรรมทางการตลาด จะต้องมีการวางแผน

เพื่อน�ำกิจกรรมต่างๆ มาผสมผสานกัน ให้เหมาะสมกับ

สภาพปัญหาทางการตลาดโดยอาศัยรูปแบบการสื่อสาร

เป็นเครื่องมือส�ำคัญ มุ่งเน้นสร้างพฤติกรรมของกลุ่มเป้า

หมายให้สอดคล้องกับความต้องการของตลาด โดยการ

พิจารณาวิธีการสื่อสารตราสินค้าเพื่อให้ผู ้บริโภค กลุ่ม

เป้าหมาย ได้รู้จักสินค้า ซ่ึงจะน�ำไปสู่ความรู้ความคุ้นเคย

และมีความเชื่อมั่นในสินค้า โดยการสื่อสารการตลาดแบบ

บูรณาการ มีองค์ประกอบที่ส�ำคัญ 5 อย่าง คือ 1. การ

โฆษณา (Advertising) 2. การส่งเสริมการขาย (Sales 
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Promotion) 3. การประชาสัมพันธ์ (Public Relation) 

4. การใช้พนักงานขาย (Sales Person) และ 5. การตลาด

ทางตรง (Direct Marketing) ซึ่งในแต่ละองค์ประกอบเป็น

แนวทางในการส่ือสารการตลาดให้เหมาะกับสภาพแวดล้อม

ทั้งภายในและภายนอกของกลุ่มเป้าหมาย จะชี้ชวนให้กลุ่ม

เป้าหมายเปลี่ยนพฤติกรรมการตัดสินใจให้เป็นไปตามท่ีได้

เสนอข้อมูล

	 ในด้านของปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเข้า

ศึกษา พบว่า ผู้บริโภคแต่ละคนมีความแตกต่างกันในด้าน

ต่างๆ ซึ่งมีผลมาจากความแตกต่างกันของ ลักษณะทาง

กายภาพและสภาพแวดล้อมของแต่ละบุคคล ท�ำให้การ

ตัดสินใจของแต่ละบุคคลมีความแตกต่างกัน โดยปัจจัย

ภายในและปัจจัยภายนอกทีม่อีทิธพิลต่อการพฤตกิรรมการ

ซ้ือของ ผู้บริโภค ประกอบด้วย 4 ปัจจัย คือ 1. ปัจจัยด้าน

วัฒนธรรม (Cultural Factor) 2. ปัจจัยด้านสังคม (Social 

Factors) 3. ปัจจัยส่วนบุคคล (Personal Factors) และ 

4. ปัจจัยทางจิตวิทยา (Psychological Factors) จะ

เห็นได้ว่าในกระบวนการตัดสินใจเข้าศึกษาของนักศึกษา

นั้น ย่อมได้รับอิทธิพลจากปัจจัยต่างๆ หลากหลายปัจจัย 

ซ่ึงสิ่งเหล่านี้เป็นสิ่งท่ีนักการตลาดต้องให้ความใส่ใจใน

กระบวนการตัดสินใจรวมถึงปัจจัยหรือสาเหตุต่างๆ อัน

จะท�ำให้สามารถค้นหาความต้องการของกลุ่มเป้าหมาย

และสามารถตอบสนองได้อย่างสูงสุด
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